
1CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
Vol. 1 No. 3 (September - December 2018)

*ดุษฎีบณัฑิต สาขานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั (2550) ผูช่้วยศาสตราจารย ์ สาขาวชิาการส่ือสาร 

เพื่อการจดัการนวตักรรม วทิยาลยันวตักรรมส่ือสารสงัคม มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ

กลยุทธ์การส่ือสารอตัลกัษณ์แบรนด์ประเทศไทยโดยใช้การตลาดบรรจุภณัฑ์ 
The Strategies of Thailand Brand Identity Communication  

through Packaging Marketing

กฤชณัท แสนทวี*

บทคดัย่อ

	 การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษากลยทุธ์การส่ือสารจากปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ 

ภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพแบรนดป์ระเทศไทยผา่นการตลาดบรรจุภณัฑ ์โดยใชร้ะเบียบ

วธีิการวจิยัเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถามนกัท่องเท่ียวชาวไทยและต่างชาติ จ�ำนวน 400 คน 

ในจงัหวดัชลบุรี ภเูกต็ สงขลา เชียงใหม่ นครราชสีมา ดว้ยการสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งกลุ่ม

และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนา ไดแ้ก่ จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยั พบว่า 1) กลยทุธ์การส่ือสารอตัลกัษณ์

ประเทศไทยท่ีสามารถพยากรณ์การตลาดบรรจุภณัฑไ์ดดี้ท่ีสุด คือ ประเทศไทยแสดงออกถึง

วถีิชีวติความเป็นอยู ่รูปแบบการด�ำเนินชีวติ ร้อยละ 20 (R2 = 0.20) 2) กลยทุธ์การส่ือสาร

ภาพลกัษณ์ประเทศไทยท่ีสามารถพยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ ไดดี้ท่ีสุด  

คือ 1) มีการรับรู้ถึงประเทศไทยในเร่ืองความเป็นมิตรร่วมกบั 2) มีการรับรู้ถึงประเทศไทย

ในเร่ืองความต่ืนเตน้/ เร้าอารมณ์สามารถพยากรณ์ได ้ร้อยละ 24 (R2 = 0.24) 3) บุคลิกภาพ

ประเทศไทยท่ีสามารถพยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ไดดี้ท่ีสุด คือ 1) สงัคมไทย

มีคุณลกัษณะเด่นเร่ืองมีความกลา้หาญ ร่วมกบั 2) สังคมไทยมีคุณลกัษณะเด่นเร่ือง  

มีจินตนาการ เป็นเจา้ความคิดสามารถพยากรณ์ได ้ร้อยละ 58 (R2 = 0.58) 

ค�ำส�ำคญั:	 อตัลกัษณ์แบรนด ์ภาพลกัษณ์แบรนด ์บุคลิกภาพแบรนด ์การตลาดบรรจุภณัฑ์
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Abstract

	 This research aimed to study the communication strategic from factors of brand 

identities, brand image and brand personality communication of brand Thailand in packaging 

marketing communication. The quantitative research was carried out by conducting  

400 questionnaires from randomly selected groups of Thai tourists and foreigner tourists in 

Chon Buri, Phuket, Songkhla, Chiang Mai and Nakhon Ratchasima. Data were analyzed 

with descriptive statistics including percentage, mean, standard deviation, and multiple 

regression analysis. The results revealed that 1) the impact of the way of life and life style 

of Thainess were most describe Thailand brand identities strategy at 20 percent (R2 = 0.20) 

2) the impact of friendliness and excitement were most describe Thailand brand image 

strategy at 24 percent (R2 = 0.24) and 3) the impact of daring and imaginative were most 

describe Thailand brand personality strategy at 58 percent (R2 = 0.58)

Keywords:	 Brand identity, brand image, brand personality, Packaging Marketing

บทน�ำ

	 จากการแข่งขนัทางการตลาดในปัจจุบนัจากการสร้างโอกาสทางการตลาดของ

ผลิตภณัฑร์ะหวา่งประเทศท่ีตอ้งมุ่งเนน้ถึงศกัยภาพและความโดดเด่นและแตกต่างไปจาก

ประเทศอ่ืนๆ การสร้างแบรนดป์ระเทศจึงกลายเป็น กลยทุธ์ทางการส่ือสารรูปแบบหน่ึงท่ี

ถกูน�ำมาใชเ้พ่ือสร้างศกัยภาพทางการส่ือสารการตลาด โดย Blain, Levy และ Ritchie (2005) 

ระบุวา่ แบรนดป์ระเทศ (Nation branding) เปรียบเสมือนผลรวม (Set) ทางการตลาดท่ีช่วย

สนบัสนุนความคิดสร้างสรรคใ์นการน�ำเสนอถึงคุณลกัษณะต่างๆ ของประเทศนั้น ไม่วา่

จะเป็น ช่ือ (Name) เคร่ืองหมาย (Symbol) สญัลกัษณ์ (Logo)ค�ำขวญั (Word mark) หรือ

รูปภาพต่างๆ ท่ีสร้างข้ึนเพ่ือแสดงถึงความแตกต่างกนัออกไปของสถานท่ีท่องเท่ียวใน

ประเทศต่างๆ ซ่ึง Bui (2010) เสนอผลการวจิยัเก่ียวกบัแบรนดเ์กาะกวมและแบรนดเ์วยีดนาม

วา่แบรนดข์องสถานท่ีท่องเท่ียวทั้งสองแห่งถกูน�ำมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการสร้างศกัยภาพ

ของประเทศ ซ่ึงไม่เพียงแต่การใชส้ถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีอยูใ่นธรรมชาติเท่านั้น แต่ยงัมีการ

สร้างความแตกต่าง (Differentiate) โดยผา่นกลยทุธ์ในการสร้างแบรนด ์(Brand strategies) 

ในกลุ่มนกัท่องเท่ียวแต่ละกลุ่มอีกดว้ย ประกอบกบัผลการศึกษาของ Hosany, Ekinci และ 
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Uysal (2005) ท่ีศึกษาถึงความสมัพนัธ์ของภาพลกัษณ์และละบุคลิกภาพในดา้นการทอ่งเท่ียว 

พบวา่ การสร้างภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพในดา้นการท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียว เช่น ความเป็นมิตร ส่ิงดึงดูดใจความต่ืนเตน้ และความผอ่นคลาย 

เป็นตน้ 

	 การส่ือสารแบรนดป์ระเทศผ่านอตัลกัษณ์ท่ีแตกต่างและโดดเด่น เพ่ือสร้าง 

การจดจ�ำใหก้บักลุ่มเป้าหมาย โดยใชน้วตักรรมใหม่ๆ เขา้มาช่วย โดยเฉพาะนวตักรรมของ

บรรจุภณัฑ ์ซ่ึงบรรจุภณัฑ ์มีหนา้ท่ีส�ำคญัในการสร้างจุดเด่นใหก้บัผลิตภณัฑ ์ท�ำใหบ้รรจุ

ภณัฑมี์เอกลกัษณ์ และตอบสนองการด�ำเนินชีวติใหเ้หมาะสม ใหเ้กิดความสะดวกสบาย

กบัผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงการใชบ้รรจุภณัฑเ์ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารถึงผูบ้ริโภค นบัเป็นการ

ส่ือสารการตลาดอยา่งเงียบ (Silent salesman) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะไดรั้บสารท่ีจะถกูส่ือออกมา

จากเจา้ของผลิตภณัฑ ์ผา่นรูปแบบของผลิตภณัฑ ์และใหบ้รรจุภณัฑท์�ำหนา้ท่ีในการท่ีเป็น

ส่ือตวัโฆษณา เน่ืองจากรูปแบบของบรรจุภณัฑจ์ะเป็นส่ิงท่ีสร้างการดึงดูดผูบ้ริโภค บรรจุ

ภณัฑท่ี์ดีตอ้งมีหนา้ท่ีในการส่ือสารเป็นตวัส่งผา่นการรับรู้ไปถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครอบคลุม

ทั้งรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ทางดา้นทศันศิลป์ต่างๆ เช่น สี กราฟิก รูปร่างขนาดตวัอกัษร รูปทรง 

ซ่ึงจะเป็น องคป์ระกอบท่ีจะท�ำใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจและเขา้ถึงการส่ือสารของนกัการตลาด สินคา้

เกิดความแตกต่างและเป็นการลงทุนท่ีไม่สูงมากนกั และยงัสามารถจกัเป็นการส่ือสารการ

ตลาด ณ จุดขาย ไดเ้ป็นอยา่งดี

	 ความส�ำคญัของบรรจุภณัฑน์ั้นมีมากกวา่การเป็นภาชนะส�ำหรับบรรจุสินคา้ แต่ใน

เชิงการตลาดความส�ำคญัของบรรจุภณัฑน์บัวนัจะยิง่เพิม่มากข้ึน การท่ีนกัการตลาดพยายาม

ท่ีจะส่ือสารแบรนดไ์ปยงัผูบ้ริโภคใหต้รงจุดท่ีสุด บรรจุภณัฑเ์ปรียบเสมือนเคร่ืองแต่งกาย

ของสินคา้หากเปล่ียนการแต่งกายบุคลิกภาพยอ่มเปล่ียนไปตามการแต่งกายนั้น ซ่ึงบรรจุ

ภณัฑถื์อเป็นส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคมองเห็น ดงันั้นหากใชใ้หเ้หมาะสมกจ็ะเป็นการช่วยส่งเสริม

การขายใหก้บัสินคา้อีกทางหน่ึง (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค�ำ,2544) Shimp (2007) เสนอว่า  

การส่ือสารบรรจุภณัฑถื์อเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีส�ำคญัช่วยสร้างคุณค่า

แบรนด ์(Brand equity) ข้ึนในใจผูบ้ริโภคโดยการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด ์(Brand awareness) 

และภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand images) ดว้ยการรวมเอาประโยชนด์า้นการใชง้านสญัลกัษณ์

และประสบการณ์เอาไวใ้นบรรจุภณัฑเ์ดียวในแง่ของการส่ือสารบุคลิกภาพแบรนด ์ 

ซ่ึงในงานวจิยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัการสร้างบุคลิกภาพแบรนด ์พบวา่ ผูบ้ริโภคจะรับรู้บุคลิกภาพ

แบรนดเ์ปล่ียนไปเม่ือเปล่ียนสีและรูปร่างของบรรจุภณัฑ(์Pantin-Sohier, Decrop, & Bree, 

2005) ดงันั้น การออกแบบบรรจุภณัฑใ์หส้ามารถส่ือสารบุคลิกภาพแบรนดไ์ดอ้ยา่งมี
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ประสิทธิผลจึงเป็นส่ิงส�ำคญัท่ีจ�ำเป็นตอ้งอาศยัขอ้มูลท่ีเพียงพอเพ่ือสรุปรูปแบบบรรจุภณัฑ์

ท่ีเหมาะสม (Stewart, 1996) บรรจุภณัฑท์�ำหนา้ท่ีในการส่ือสารบุคลิกภาพแบรนดผ์า่น 

องคป์ระกอบเชิงสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีประกอบเป็นบรรจุภณัฑ์

	 โดยทัว่ไปแลว้บรรจุภณัฑถ์ูกน�ำไปใชเ้พ่ือปกป้องหรือป้องกนัการช�ำรุดเสียหาย

ของผลิตภณัฑแ์ละมกัจะถกูหมายความรวมไปถึงการเป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีเป็นประโยชน์

ต่อการช่วยสร้างการรับรู้เก่ียวกบัแบรนดข์องผูบ้ริโภค บรรจุภณัฑจึ์งสามารถสร้างมูลค่าเพิม่ 

(Value added) ใหก้บัแบรนดไ์ดใ้นขณะเดียวกนั จึงท�ำการพฒันาบรรจุภณัฑใ์หม่กลายเป็น

องคป์ระกอบหน่ึงของผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจาก

คุณค่าท่ีเพ่ิมข้ึนนั้นเป็นผลมาจากการออกแบบและสุนทรียะท่ีเกิดข้ึนจากบรรจุภณัฑ ์
ซ่ึงสามารถสร้างขอ้มูลในเชิงบวกใหก้บัผูบ้ริโภค หรือมีส่วนช่วยหนุนเสริมถึงการรับรู้ 

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ (Gonzalez, Thornsbury and Twede, 2007) เน่ืองจากบรรจุภณัฑ์

เป็นส่วนหน่ึงของสินคา้หรือผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นทุกคร้ังเม่ือซ้ือสินคา้ และ 

จะอยูก่บัสินคา้ไปตลอดอายกุารใชง้าน อาจกล่าวไดว้า่บรรจุภณัฑก์คื็อผลิตภณัฑห์รือสินคา้ 

เพราะบรรจุภณัฑเ์ป็นส่วนประกอบท่ีจ�ำเป็นของสินคา้ โดยท�ำหนา้ท่ีเป็นภาชนะส�ำหรับ

บรรจุสินคา้ท่ีอยูภ่ายใน โดยเฉพาะในกรณีของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีใชใ้นชีวติประจ�ำวนั 

อนัไดแ้ก่ สบู่ ยาสีฟัน อาหาร และเคร่ืองด่ืม เป็นตน้นอกเหนือจากหนา้ท่ีหลกัในการปกป้อง

สินคา้ให้อยู่ในสภาพสมบูรณ์แลว้บรรจุภณัฑย์งัมีบทบาทหนา้ท่ีในดา้นการส่ือสาร 

การตลาดในฐานะของส่ือ ท่ีท�ำหนา้ท่ีส่ือสารแบรนดไ์ปยงัผูบ้ริโภค จึงท�ำใหบ้รรจุภณัฑ์

ไดก้ลายเป็นองคป์ระกอบส�ำคญัทางการตลาดหรือ P ตวัท่ี 5 ในส่วนประสมทางการตลาด

(Marketing mix) ท่ีนออกเหนือไปจากผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ีจดัจ�ำหน่าย (Place) 

และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Nickels และ Jolson อา้งถึงใน ลดัดา โศภนรัตน ์และ 

สราวธุ อนนัตชาติ, 2558)

	 นอกจากน้ี บรรจุภณัฑย์งัเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการเช่ือมโยงแบรนด ์ (Brand 

associations) เช่นในกรณีท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงผลิตภณัฑก์จ็ะนึกถึงรูปร่าง ลกัษณะ และสีของ

บรรจุภณัฑข์องสินคา้นั้นๆ ไดด้ว้ย เน่ืองจากสินคา้แต่ละแบรนดย์อ่มสร้างความแตกต่าง

และการจดจ�ำผา่นบรรจุภณัฑท่ี์ไม่เหมือนแบรนดคู่์แข่งอ่ืนๆ ดงันั้น บรรจุภณัฑจึ์งท�ำหนา้ท่ี

ส่ือสารแบรนดผ์า่นการส่ือสารคุณภาพของสินคา้ โดยบรรจุภณัฑจ์ะสร้างอิทธิพลต่อการ

รับรู้คุณภาพสินคา้ ดว้ยการท�ำหนา้ท่ีเป็นเคร่ืองบ่งช้ี (Cue) ซ่ึงผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมิน

คุณภาพสินคา้ท่ีบรรจุอยูภ่ายใน จึงเป็นเหตุใหน้กัส่ือสารการตลาดในปัจจุบนัใหค้วามส�ำคญั

ต่อการออกแบบบรรจุภณัฑ ์โดยใหบ้รรจุภณัฑมี์รูปทรงเฉพาะตวัหรือมีสีสนั หรือภาพประกอบ
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ท่ีมีความสวยงามสะดุดตาจะเพ่ิมความน่าสนใจใหก้บัสินคา้ และในขณะเดียวกนัการออกแบบ

บรรจุภณัฑย์งัตอ้งส่ือใหเ้ห็นถึงคุณภาพและเอกลกัษณ์ของแบรนด ์ ซ่ึงเป็นปัจจยัส�ำคญั 

ท่ีท�ำใหผู้บ้ริโภคสร้างทศันคติทางบวกต่อสินคา้และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด

วตัถุประสงค์

	 เพื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารจากปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพ

แบรนดป์ระเทศไทยในการส่ือสารการตลาดบรรจุภณัฑ์

	

กรอบแนวคดิ

	 การส่ือสารแบรนดป์ระเทศไทยโดยใชบ้รรจุภณัฑ ์ท่ีแสดงออกถึงอตัลกัษณ์แบรนด์

ประเทศไทยซ่ึงเป็นการแสดงออกถึงคุณลกัษณ์อนัโดดเด่นท่ีประเทศไทยน�ำมาใชบ่้งบอก

ความเป็นตวัตน และแสดงถึงความเป็นประเทศไทยท่ีมีความแตกตา่ง หรือมีความเหมือนกบั

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งไร โดยเป็นอตัลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัการท่องเท่ียววถีิไทยใน 7 ลกัษณะ 

คือ (1) Feel Energetic (2) Feel Fun (3) Feel Creative (4) Feel Harmonious (5) Feel sophisticated 

(6) Feel prestigious (7) Feel Peace of Mind ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด์

ประเทศไทย จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้มของนกัท่องเท่ียว ซ่ึงประกอบดว้ย 

(1) ดา้นความรู้สึก (Affective) (2) ดา้นบรรยากาศทางกายภาพ (Physical atmosphere)  

(3) ดา้นการรับรู้ (Accessibility)และบุคลิกภาพของนกัท่องเท่ียวท่ีมีความเก่ียวขอ้งสมัพนัธ์

กบัแบรนดป์ระเทศไทย ใน 5 ดา้น คือ ดา้นแสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) ดา้น

แสดงออกถึงความต่ืนเตน้ (Excitement) ดา้นแสดงออกถึงความสามารถ(Competence) 

ดา้นแสดงออกถึงความมีระดบั (Sophistication) ดา้นแสดงออกถึงความบึกบึน (Ruggedness)

ประโยชน์ทีค่ดิว่าจะได้รับ 

	 สามารถน�ำผลการวิจยัไปใชป้ระโยชน์ในดา้นวิชาการในการพฒันาองคค์วามรู้

เก่ียวกบัการส่ือสารแบรนดโ์ดยใชบ้รรจุภณัฑใ์นการส่งเสริมมูลค่าทางเศรษฐกิจใหก้บั

ประเทศไทยได ้ ซ่ึงหน่วยงานท่ีสามารถน�ำผลการวิจยัน้ีไปใช ้ ไดแ้ก่ การท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย ผูผ้ลิตสินคา้ดา้นการท่องเท่ียว ชุมชนและองคก์รทอ้งถ่ินท่ีมีการผลิตสินคา้

หรือผลิตภณัฑส์ามารถน�ำไปประยกุตใ์ชใ้นการออกแบบบรรจุภณัฑเ์พ่ือดึงดูดใจกลุ่มลกูคา้

นกัท่องเท่ียวทั้งภายในประเทศและต่างประเทศใหส้นใจในบรรจุภณัฑท่ี์สามารถสะทอ้น

ความเป็นแบรนดป์ระเทศไทย และส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในท่ีสุด
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ทฤษฏีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

	 1.	 การส่ือสารบรรจุภณัฑ์

	 การออกแบบบรรจุภณัฑมี์บทบาททางดา้นการตลาดมากข้ึน โดยเฉพาะในตลาด

ต่างประเทศ ผูซ้ื้อสินคา้ (Importer) จะเลือกใชสิ้นคา้ท่ีมีการหีบห่อท่ีสวยงาม ไดม้าตรฐาน 

เพราะคิดว่าการหีบห่อท่ีดีสินคา้ท่ีอยูภ่ายในก็คงจะมีคุณภาพดีดว้ย ดงันั้น ผูส่้งออก  

(Exporter) จึงควรพิจารณาดูวา่ ในปัจจุบนับรรจุภณัฑมี์ความส�ำคญัต่อธุรกิจต่าง ๆ  ดงัต่อไปน้ี 

(สมพงษ ์เฟ่ืองอารมณ์, 2550; ชลธิศ ดาราวงษ,์ 2558)

	 1)	 บรรจุภณัฑช่์วยเป็นการส่ือสารทางดา้นการตลาด เน่ืองจากมีการพิมพข์อ้ความ

ต่างๆ ลงบนตวัของบรรจุภณัฑช์นิดต่าง ๆ  เหล่านั้นดว้ยซ่ึงขอ้ความท่ีพิมพก์จ็ะบอกถึงยีห่อ้ 

ชนิดของสินคา้ ประโยชนก์ารใชส้อย ปริมาณบรรจุและผูผ้ลิต เป็นตน้ โดยมีการจดัพิมพ์

อยา่งสวยงาม สะดุดตา เพื่อท่ีจะส่ือสารใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจ และเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งถกูตอ้ง

	 2) บรรจุภณัฑช่์วยในการส่งเสริมจ�ำหน่าย การบรรจุภณัฑเ์ป็นเคร่ืองมือท่ีท�ำให้

สินคา้แตกต่างไปจากสินคา้ของบริษทัอ่ืนๆ อยา่งเด่นชดัสินคา้ท่ีมีการหีบห่อสวยงาม  

สะดุดตาผูซ้ื้อ จะไดเ้ปรียบสินคา้ชนิดเดียวกนักบัการหีบก่อ หรือการบรรจุภณัฑไ์ม่เด่น

และสวยงามเท่าท่ีควร

	 3) การบรรจุภณัฑมี์ส่วนช่วยใหธุ้รกิจมีโอกาสไดรั้บก�ำไรเพิ่มข้ึน การออกแบบ

ใหบ้รรจุภณัฑมี์ความสวยงามเป็นพิเศษ เป็นแรงจูงใจส�ำคญัในการท�ำใหผู้ซ้ื้อตอ้งการจ่ายเงิน

มากข้ึน เพื่อใหไ้ดบ้รรจุภณัฑท่ี์พิเศษสวยงามเหล่านั้น

	 4) การบรรจุภณัฑช่์วยให้เกิดความประหยดั เน่ืองจากช่วยลดความเสียหาย 

ดา้นต่างๆ เช่น การระเหย การแตกหกั การเส่ือมสภาพ และการถูกแมลงหรือสตัวอ่ื์นๆ 

รบกวน เป็นตน้ สินคา้ท่ีไม่ไดมี้การบรรจุภณัฑจ์ะเสียหายไดง่้ายกวา่สินคา้ท่ีมีการบรรจุภณัฑ์

ท่ีดี ดงันั้น การบรรจุภณัฑ์จึงช่วยลดความเสียหายและประหยดั โดยเสียค่าใชจ่้าย 

ในการดูแลรักษาต�่ำ

	 2. อตัลกัษณ์การท่องเท่ียววถีิไทย

	 เน่ืองจากเม่ือปี 2557 รัฐบาลประกาศใหเ้ป็นปี “ท่องเท่ียววถีิไทย” และส่งเสริม

ตลาดภายใตแ้คมเปญ “Discover Thainess” มุ่งส่ือสารภาพลกัษณ์ท่ีสามารถเสริมความเขม้แขง็

ใหแ้บรนดป์ระเทศไทยดว้ยการน�ำส่งความสุขสนุกแบบไทยๆ เป็นจุดแขง็ท่ีแตกต่างจาก

ชาติอ่ืนๆ เสนอขายแหล่งท่องเท่ียววิถีชีวิตวฒันธรรมประเพณีชุมชนเนน้ในเร่ืองของ 

ความเป็นไทย (Thainess) และภูมิปัญญาทอ้งถ่ินท่ีโดดเด่นมีเอกลกัษณ์ผสานกบัความ 
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หลากหลายของสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของ

นกัท่องเท่ียวไดห้ลากหลายรูปแบบหลายหลาย Lifestyle หลากหลายโอกาสน�ำมาต่อยอด

รวมเป็นเน้ือหาในการส่ือสารโดยน�ำเสนอประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีมีคุณค่าทางจิตใจ 

(Value)วิถีความเป็นอยูแ่บบไทยผา่นสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวท่ีใหท้ั้งคุณค่า 

และมูลค่าโดยจดัหมวดหมู่ต่างๆและโทนสีท่ีกระตุน้อารมณ์ความรู้สึกดงัน้ี

	 1)	 Feel Energetic ใชสี้แดงน�ำเสนอการท่องเท่ียวกีฬาก่ึงผจญภยัวถีิชีวติยามค�่ำคืน

	 2)	 Feel Fun ใชสี้ส้มน�ำเสนอความสนุกแบบไทยๆท่ีแฝงตวัอยูทุ่กซอกมุม  

(Thai Sanook, Festivals, Street Food)

	 3)	 Feel Creative ใชสี้เหลืองน�ำเสนอการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรคค์วามเป็นไทย

และศิลปะ (Thai Experience)

	 4)	 Feel Harmonious ใช้สีเขียวน�ำเสนอแหล่งท่องเท่ียวชุมชนวิถีชีวิต  

(Thai way of life)

	 5)	 Feel sophisticated ใชสี้ฟ้าน�ำเสนอประวติัศาสตร์ประเพณีภูมิปัญญาไดแ้ก่

นวดไทยสมุนไพรไทยอาหารไทยผา้ไทยพิธีกรรมเก่ียวขอ้งกบัการเกษตร (Thai Wisdom)

	 6)	 Feel prestigious ใชสี้ม่วงน�ำเสนอแหล่งท่องเท่ียวโครงการพระราชด�ำริศีลปา

ชีพมรดกของแผน่ดินในดา้นองคค์วามรู้ท่ีท�ำใหค้นไทยด�ำรงชีวติอยูไ่ดด้ว้ยความพอเพียง 

(Thai treasures)

	 7)	 Feel Peace of Mind ใชสี้ขาวน�ำเสนอแหล่งท่องเท่ียวมุมสงบธรรมชาติศาสนา 

(Thai Hidden beauty) 

	 2.	 ภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพแบรนดด์า้นการท่องเท่ียว

	 ส�ำหรับภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว Destination Image หรือ Brand Image 

กลายเป็นมุมมองท่ีส�ำคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือนกัท่องเท่ียว (Dobni and Zinkhan, 

1990) ซ่ึงภาพลกัษณ์แหล่งท่องเท่ียว เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงการรับรู้ของแต่ละบุคคล  

โดยปัจเจกบุคคลจะกระท�ำหรือเลือกท่ีจะไม่กระท�ำบนพ้ืนฐานของการรับรู้ของเขา  

(Gotsi& Wilson, 2001) ภาพลกัษณ์จึงเป็นความรู้และความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงเร้า

ต่างๆ ซ่ึงแต่ละคนจะเกบ็สะสมความรู้สึกในเชิงอตัวิสยั (Subjective Knowledge) และ 

เกิดจากความประทบัใจท่ีไดม้าจากการมีความรู้และความเขา้ใจในขอ้เทจ็จริงนั้นๆ ดงันั้น 

ภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียว จึงเป็นการรับรู้เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวในดา้นต่างๆ ไม่วา่ 

จะเป็นดา้นอารมณ์ความรู้สึก ดา้นกายภาพ เป็นตน้นอกจากน้ี ยงัไดมี้การน�ำแนวคิดเก่ียวกบั

บุคลิกภาพ (Personality) มาประยกุตใ์ชใ้นการสร้างบุคลิกภาพใหก้บัแบรนด ์หรือท่ีเรียกวา่ 

Brand Personality โดยน�ำแบรนดข์องสินคา้และบริการมาเปรียบเทียบกบับุคลิกภาพ 
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ของบุคคล โดยในการส่ือสารการท่องเท่ียวไดมี้การน�ำแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพแบรนด์

มาใชใ้นการศึกษาถึงบุคลิกภาพดา้นการท่องเท่ียว หรือ Destination Personality ดว้ยเช่นกนั 

ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพแบรนดน้ี์ ถกูน�ำมาประยกุตใ์ชโ้ดย Aaker, J. (1997) ซ่ึงเป็น 

การอธิบายถึงบุคลิกภาพ (Personality) และคุณลกัษณะเฉพาะ (Trait) ของมนุษยแ์ละ 

การรับรู้ถึงบุคลิกภาพและคุณลกัษณะของ แบรนดโ์ดยกลุ่มผูบ้ริโภคไปดว้ยพร้อมกนั โดยท่ี

บุคลิกภาพท่ีโดดเด่นของแบรนดน์ั้น จะสามารถช่วยสร้างความช่ืนชอบซ่ึงมีความเก่ียวขอ้ง

กบัความทรงจ�ำของกลุ่มผูบ้ริโภค และสามารถน�ำไปสู่การเกิดความภกัดีในแบรนด ์ 

(Brand Equity) ไดใ้นท่ีสุด ทั้งน้ี บุคลิกภาพแบรนดจ์ะเป็นพ้ืนฐานท่ีช่วยสร้างความแตกต่าง

ของแต่ละแบรนด ์ซ่ึง Brataและคณะ (1993) มองวา่ ผลลพัธ์ของบุคลิกภาพแบรนดจ์ะเป็น

ปัจจยัส�ำคญัในการสร้างความส�ำเร็จดา้นความช่ืนชอบและถูกเลือกเป็นแบรนดใ์นใจ 

ของผูบ้ริโภค โดย Aaker, J. (1997) ไดว้ิเคราะห์ถึงรูปแบบบุคลิกภาพแบรนด ์ (Brand 

personality scale) ไวใ้น 5 ดา้น คือ ดา้นแสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) ดา้นแสดงออก

ถึงความต่ืนเตน้ (Excitement) ดา้นแสดงออกถึงความสามารถ (Competence) ดา้นแสดงออก

ถึงความมีระดบั (Sophistication) ดา้นแสดงออกถึงความบึกบึน (Ruggedness)

ระเบียบวธีิการวจิยั

	 การเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) จากนกัท่องเท่ียวชาวไทย

ซ่ึงจ�ำนวนประชากรนกัท่องเท่ียว 54, 652,216 คน (ส�ำนกังานสถิติแห่งชาติ และการท่องเท่ียว

แห่งประเทศไทย, 2557) และส�ำหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ในปี 2557 มีจ�ำนวนนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวทั้งส้ิน 24,779,768 คน (กลุ่มสถิติและเศรษฐกิจ 
การท่องเท่ียว, 2558) รวมจ�ำนวนนกัท่องเท่ียวในปี2557 ทั้งนกัท่องเท่ียวชาวไทยและ 

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ทั้งส้ิน 79,431,984 คน โดยสามารถค�ำนวณกลุ่มตวัอยา่งไดจ้าก

สูตรการค�ำนวณของ Taro Yamane ซ่ึงใชต้วัอยา่งจากนกัท่องเท่ียวทั้ง 2 กลุ่ม กลุ่มละ 200 ตวัอยา่ง 

รวมจ�ำนวน 400 ตวัอยา่งโดยด�ำเนินการเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งดว้ยการก�ำหนดโควตา 

จากพ้ืนท่ี 5 จงัหวดัซ่ึงเป็นจงัหวดัท่ีน่าลงทุนดา้นธุรกิจท่องเท่ียวมากท่ีสุดของประเทศไทย 

ไดแ้ก่ (1) ชลบุรี(2) ภเูกต็ (3) สงขลา (4) เชียงใหม่ (5) นครราชสีมา

	 โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูล โดยสามารถแบ่งสอบถามออกเป็น 7 ตอน 

ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นต่ออตัลกัษณ์

หรือลกัษณะเด่นท่ีแสดงถึงความเป็นไทยท่ีแตกต่างจากประเทศอ่ืนและสามารถสร้าง 

การจดจ�ำไดโ้ดยใชอ้ตัลกัษณ์ความเป็นไทยในโครงการท่องเท่ียววถีิไทย(Thainess) จ�ำนวน 
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7 อตัลกัษณ์ ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์โดยรวมของประเทศไทย ตอนท่ี 4 ความ

คิดเห็นต่อบุคลิกภาพโดยรวมของประเทศไทย ตอนท่ี 5 ความคิดเห็นต่อบทบาทของบรรจุ

ภณัฑใ์นการส่ือสารการตลาด ตอนท่ี 6 ความคิดเห็นแนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ์

ปัจจุบนั

	 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ขอ้มูลพ้ืนฐาน 

จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ประกอบกบัใชก้ารวเิคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis)ในการหาปัจจยัพยากรณ์การออกแบบ

บรรจุภณัฑ ์จากอตัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และบุคลิกภาพ แบรนดป์ระเทศไทย

ผลการศึกษาหรือผลการวจิยั

	 1.	 ลกัษณะทางประชากร

	 ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 

รองลงมา เป็นเพศชาย จ�ำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ46.00โดยส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 

25-34 ปี จ�ำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.30รองลงมามีอายรุะหวา่ง 20-24 ปี จ�ำนวน 183 คน 

คิดเป็นร้อยละ 45.80 ส�ำหรับภูมิภาคท่ีช่ืนชอบและ/ หรือตอ้งการเดินทางไปท่องเท่ียว 

มากท่ีสุด คือ ภาคเหนือ จ�ำนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 รองลงมาคือภาคใต ้จ�ำนวน 

69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 ทั้งน้ี พฤติกรรมการซ้ือสินคา้โดยพิจารณาจากความช่ืนชอบ

ในบรรจุภณัฑส่์วนใหญ่เคย จ�ำนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.80 ไม่เคย จ�ำนวน119 คน 

คิดเป็นร้อยละ 29.20

	 2.	 ความคิดเห็นต่ออตัลกัษณ์หรือลกัษณะเด่นท่ีแสดงถึงความเป็นไทย

	 ความคิดเห็นต่ออตัลกัษณ์หรือลกัษณะเด่นท่ีแสดงถึงความเป็นไทย เร่ืองท่ีมี 

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ประเทศไทยแสดงออกถึงชุมชน วถีิชีวติริมน�้ำ เช่น ตลาดน�้ำด�ำเนินสะดวก 

ตลาดน�้ำอมัพวา ตลาดสามชุก 100 ปี เป็นตน้ (ค่าเฉล่ีย =4.89, S.D. = 0.34) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

รองลงมา คือ ประเทศไทยแสดงออกถึงการนวดไทย สมุนไพรไทย อาหารไทย  

ผา้ไทย ประเพณีไทย พิธีกรรมความเก่ียวขอ้งกบัการเกษตร (ค่าเฉล่ีย = 4.88, S.D. = 0.31) 

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด

	 3.	 ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์โดยรวมของประเทศไทย

	 ความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์โดยรวมของประเทศไทยเร่ืองท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 

มีการรับรู้วา่ประเทศไทยมีความมีไมตรีจิต (ค่าเฉล่ีย = 4.70, S.D. = 0.45) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

รองลงมา คือ มีการรับรู้วา่ประเทศไทยมีความผอ่นคลาย (ค่าเฉล่ีย = 4.68, S.D. = 0.50)  
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อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด อยา่งไรกต็าม พบวา่ ภาพลกัษณ์โดยรวมของประเทศไทยในทุกๆ ดา้น 

มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด

	 4.	 ความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพโดยรวมของประเทศไทย

	 ความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพโดยรวมของประเทศไทยเร่ืองท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด  

คือสงัคมไทยมีคุณลกัษณะเด่นเร่ือง มีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย = 4.50, S.D. = 0.60) อยู ่

ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ สงัคมไทยมีคุณลกัษณะเร่ือง มีการปลอบโยน ใหก้�ำลงัใจ 

(ค่าเฉล่ีย = 4.49, S.D. = 0.55) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ทั้งน้ี พบว่าบุคลิกภาพโดยรวม 

ของประเทศไทยในทุกๆ ดา้นมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด

	 5.	 ความคิดเห็นต่อบทบาทของบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารการตลาด

	 ความคิดเห็นต่อบทบาทของบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารการตลาดเร่ืองท่ีมีค่าเฉล่ีย

สูงท่ีสุด คือ บรรจุภณัฑเ์ป็นตวับ่งบอกต�ำแหน่งทางการตลาดของสินคา้และผูผ้ลิตสินคา้ 

เช่น สินคา้เดก็ สินคา้วยัรุ่น สินคา้ผูช้าย สินคา้ผูห้ญิง (ค่าเฉล่ีย = 4.81, S.D. = 0.42) อยู ่

ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ บรรจุภณัฑใ์ชเ้พ่ืออ�ำนวยความสะดวกในการขนส่ง 

และล�ำเลียงสินคา้จากอีกท่ีไปอีกท่ีหน่ึง (ค่าเฉล่ีย = 4.75, S.D. = 0.46) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

อยา่งไรกต็าม พบวา่ บทบาทของบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารการตลาดในทุกๆ ดา้นมีค่าเฉล่ีย

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด

	 6.	 ความคิดเห็นต่อแนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑปั์จจุบนั

	 ความคิดเห็นต่อแนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑปั์จจุบนัเร่ืองท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

คือ ควรออกแบบบรรจุภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม อาทิ พลาสติกท่ียอ่ยสลายไดต้ามธรรมชาติ

หรือน�ำกลบัมาใชใ้หม่ หรือน�ำกลบัไปผลิตไดอี้กคร้ัง (ค่าเฉล่ีย = 4.80, S.D. = 0.42) อยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ ควรออกแบบใหแ้บรนดเ์กิดความแตกต่างและโดดเด่นเพื่อ

สร้างการจดจ�ำและจูงใจใหเ้กิดการอ่านในรายละเอียดของสินคา้ (ค่าเฉล่ีย = 4.75, S.D. = 0.46) 

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด อยา่งไรก็ตาม พบว่า แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑปั์จจุบนั 

ในทุกๆ ดา้นมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด

	 7.	 ปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ประเทศไทยท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ์

	 การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจยัดา้นอตัลกัษณ์ประเทศไทยท่ีสามารถพยากรณ์

แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑไ์ดดี้ท่ีสุด คือ ประเทศไทยแสดงออกถึงวถีิชีวติความเป็นอยู ่

รูปแบบการด�ำเนินชีวติ เช่น สวนสามพราน และวถีิการปลูกขา้ว ท�ำอาหาร ศิลปะ งาน

หตัถกรรมพ้ืนบา้นสามารถพยากรณ์ได ้ร้อยละ 20 (R2 = 0.20) โดยเป็นเพียงแบบจ�ำลองเดียว

ท่ีประกอบดว้ยปัจจยัเพียงดา้นเดียวท่ีสามารถพยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ์

	 8.	 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ประเทศไทยท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ์
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	 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ประเทศไทยท่ีสามารถ

พยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ ไดดี้ท่ีสุด คือ 1) มีการรับรู้ถึงประเทศไทย 

ในเร่ืองความเป็นมิตรร่วมกบั 2) มีการรับรู้ถึงประเทศไทยในเร่ืองความต่ืนเตน้/ เร้าอารมณ์

สามารถพยากรณ์ได ้ร้อยละ 24 (R2 = 0.24)

	 9.	 ปัจจยัดา้นบุคลกิ ภาพประเทศไทยท่ีมีต่อแนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ์

	 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจยัดา้นบุคลิกภาพประเทศไทยท่ีสามารถ

พยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ ไดดี้ท่ีสุด คือ 1) สงัคมไทยมีคุณลกัษณะเด่น

เร่ืองมีความกลา้หาญร่วมกบั 2) สังคมไทยมีคุณลกัษณะเด่นเร่ือง มีจินตนาการ เป็น 

เจา้ความคิดสามารถพยากรณ์ได ้ร้อยละ 58 (R2 = 0.58)

	 10.	ปัจจยัดา้นบทบาทของบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารการตลาดท่ีมีต่อการออกแบบ

บรรจุภณัฑ์

	 การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจยัดา้นบทบาทของบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสาร

การตลาดท่ีสามารถพยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ไดดี้ท่ีสุด คือ1) บรรจุภณัฑ์

เป็นตวับ่งบอกต�ำแหน่งทางการตลาดของสินคา้และผูผ้ลิตสินคา้ เช่น สินคา้เดก็ สินคา้ 

วยัรุ่น สินคา้ผูช้าย สินคา้ผูห้ญิง ร่วมกบั 2) บรรจุภณัฑมี์หนา้ท่ีในการดูแลรักษาคุณภาพ

ของสินคา้ใหค้งเดิมสามารถพยากรณ์ได ้ร้อยละ 33 (R2= 0.33)

	

อภปิรายผล

	 อตัลกัษณ์ประเทศไทยท่ีสามารถพยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑไ์ด ้

ดีท่ีสุด คือ ประเทศไทยแสดงออกถึงวิถีชีวิตความเป็นอยู ่ รูปแบบการด�ำเนินชีวิต เช่น  

สวนสามพราน และวิถีการปลูกขา้ว ท�ำอาหาร ศิลปะ งานหตัถกรรมพ้ืนบา้นสามารถ

พยากรณ์ได ้ ร้อยละ 20 (R2 = 0.20) โดยเป็นเพียงแบบจ�ำลองเดียวท่ีประกอบดว้ยปัจจยั

เพียงดา้นเดียวท่ีสามารถพยากรณ์แนวทางการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ ซ่ึงมีความสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดในการส่งเสริมการท่องเท่ียว “Discover Thainess” มุ่งส่ือสารภาพลกัษณ์ 

ท่ีสามารถเสริมความเขม้แขง็ใหแ้บรนดป์ระเทศไทยดว้ยการน�ำส่งความสุขสนุกแบบไทยๆ 

เป็นจุดแขง็ท่ีแตกต่างจากชาติอ่ืนๆ เสนอขายแหล่งท่องเท่ียววิถีชีวิตวฒันธรรมประเพณี

ชุมชนเนน้ในเร่ืองของความเป็นไทย (Thainess) และภมิูปัญญาทอ้งถ่ินท่ีโดดเด่นมีเอกลกัษณ์

ผสานกบัความหลากหลายของสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวท่ีสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวไดห้ลากหลายรูปแบบหลายหลาย Lifestyle หลากหลาย

โอกาสน�ำมาต่อยอดรวมเป็นเน้ือหาในการส่ือสารโดยน�ำเสนอประสบการณ์ท่องเท่ียว 
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ท่ีมีคุณค่าทางจิตใจ (Value) ท่ีจบัจิตและประทบัใจ (Emotional marketing) เนน้การส่ง 

mood and tone ทางการส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงอารมณ์ความรู้สึกและความตอ้งการของ

นกัท่องเท่ียวเป้าหมายให้ลึกมากข้ึนมุ่งหวงัให้ภาพของความประทบัใจน้ีเกิดการรับรู้ 

ในวงกวา้งเกิดการบอกต่อ (Word of mouth) เพ่ือส่งต่อประสบการณ์(Share) ผ่าน 

ช่องทางการส่ือสารทั้งส่ือออนไลน์และส่ือออฟไลน์ ทั้งน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ  

ศิริพร วฒิุกลุ (2549) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารอตัลกัษณ์ของชาติในโครงการรณรงค์

ทางการท่องเท่ียวของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย พบวา่ อตัลกัษณ์ของชาติ ทั้ง 

สองประเทศน�ำเสนอ อตัลกัษณ์ดา้นวฒันธรรมท่ีเป็นวตัถุ ไดแ้ก่ สถาปัตยกรรม เส้ือผา้

เคร่ืองต่างกาย ยานพาหนะ หตัถกรรม และอาหารประเทศไทยน�ำเสนอเพิ่มเติมในเร่ือง

จิตรกรรมและสมุนไพร อตัลกัษณ์ดา้นวฒันธรรมท่ีไม่เป็นวตัถุ ไดแ้ก่ ศาสนา และลกัษณะนิสยั 

ดนตรี ภาษา และการนวดแผนไทย ส่วนประเทศมาเลเซียเพ่ิมเติมเร่ืองศิลปะการแสดง  

การละเล่น อตัลกัษณ์ดา้นธรรมชาติท่ีน�ำเสนอ ไดแ้ก่ สถานท่ีทางธรรมชาติและสตัว ์และ

ทั้งสองประเทศน�ำเสนอโดดเด่นในเร่ืองอตัลกัษณ์ดา้นวฒันธรรมโดยเฉพาะลกัษณะนิสยั

ของคนไทย ดงันั้น หากการก�ำหนดกลยทุธ์การส่ือสารแบรนดป์ระเทศไทยผา่นบรรจุภณัฑ์

ของสินคา้เพ่ือการท่องเท่ียวไดอ้ยา่งสอดคลอ้งกบัการส่งเสริมการท่องเท่ียวแลว้นั้น จะช่วยให้

นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติสามารถจดจ�ำอตัลกัษณ์แบรนดป์ระเทศไทย 

ทั้งแบรนดด์า้นการท่องเท่ียวและสินคา้ท่ีมีการซ้ือน�ำกลบัไป และสามารถระลึกถึงอตัลกัษณ์

ของประเทศไทยไดอ้ยูเ่สมอ ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการท่องเท่ียวซ�้ ำ หรือซ้ือสินคา้

ทางการท่องเท่ียวซ�้ ำในโอกาสต่อไป

	 ส�ำหรับในดา้นภาพลกัษณ์ประเทศไทยท่ีสามารถพยากรณ์แนวทางการออกแบบ

บรรจุภณัฑไ์ดดี้ท่ีสุด คือ 1) มีการรับรู้ถึงประเทศไทยในเร่ืองความเป็นมิตรร่วมกบั  

2) มีการรับรู้ถึงประเทศไทยในเร่ืองความต่ืนเตน้/ เร้าอารมณ์ สามารถพยากรณ์ได ้ร้อยละ 24 

(R2 = 0.24) เน่ืองจากภาพลกัษณ์เป็นความรู้และความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆ ซ่ึง

แต่ละคนจะเก็บสะสมความรู้สึกในเชิงอตัวิสัย (Subjective Knowledge) และเกิดจาก 

ความประทบัใจท่ีไดม้าจากการมีความรู้และความเขา้ใจในขอ้เท็จจริงนั้นๆ ดงันั้น  

ภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียว จึงเป็นการรับรู้เก่ียวกบัแหล่งท่องเท่ียวในดา้นต่างๆ ไม่วา่ 

จะเป็นดา้นอารมณ์ความรู้สึก ดา้นกายภาพ เป็นตน้ (Gotsi& Wilson, 2001) และสอดคลอ้ง

กบั ผลการวจิยัของ Olimpia (2008) พบวา่ ภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียวนั้นประกอบดว้ย

องคป์ระกอบท่ีท�ำใหเ้กิดความแตกต่างกนั ซ่ึงนบัเป็นคุณลกัษณะท่ีช่วยสนบัสนุนและสร้าง

คุณค่าในดา้นการท่องเท่ียวร่วมกนั โดยภาพลกัษณ์ดา้นการท่องเท่ียวมีความเช่ือมโยง 



13CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
Vol. 1 No. 3 (September - December 2018)

กบัภาพลกัษณ์ของประเทศเป็นอยา่งยิง่ ประกอบกบัภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้จากประสบการณ์

ตรงของบุคคลหรือเป็นการรับรู้ทางออ้ม โดยท่ีแบรนดด์า้นการท่องเท่ียวนั้น จดัเป็นผลลพัธ์

โดยรวมของภาพลกัษณ์ของประเทศนอกจากน้ี ผลการศึกษายงัพบวา่ภาพลกัษณ์ของประเทศ

ยงัมีส่วนช่วยสนบัสนุน และเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างคุณค่าและแรงดึงดูดดา้นการท่องเท่ียว

ผา่นตวัแปรต่างๆ ไดแ้ก่ สถานท่ีหรือลกัษณะทางกายภาพ ส่ิงดึงดูดความสนใจของนกัท่องเท่ียว 

แหล่งทรัพยากรทางธรรมชาติ สินคา้ทอ้งถ่ิน ประชาชนของประเทศ เป็นตน้ นอกจากน้ี 

โดย Olimpiaไดเ้สนอถึงคุณลกัษณะของภาพลกัษณ์ไวใ้น 4 กลุ่ม คือดา้นบทบาท (Function field) 

ดา้นอารมณ์(Emotion field) ดา้นเหตุผล (Epistemic field) ดา้นเง่ือนไข (Conditional field) 

นอกจากน้ี ผลงานวจิยัของ Hall (2010) พบวา่ ประเทศนิวซีแลนดมี์การส่งเสริมการท่องเท่ียว

ในชนบทและการท่องเท่ียวทางธรรมชาติเป็นจุดเด่นมาเป็นระยะเวลานานภายใตแ้นวคิด 

“Clean and Green” ซ่ึงภาพลกัษณ์น้ีไดส้ร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจในระดบันานาชาติและ 

นบัวา่เป็นความส�ำเร็จจากภาพลกัษณ์ในดา้นน้ี ร้อยละ 100 แต่ต่อมาตั้งแต่ปี ค.ศ.1999 

รัฐบาลประเทศนิวซีแลนดไ์ดข้ยายแนวคิดของแบรนดด์า้นการท่องเท่ียวออกไป โดย 

เร่ิมใชแ้นวคิด “Clean,Green and Smart” เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัประเทศในดา้น

นวตักรรม ไม่วา่จะเป็นดา้นเทคโนโลยกีารส่ือสาร เทคโนโลยชีีวภาพ ตลอดจนอุตสาหกรรม

สร้างสรรค ์ ไดแ้ก่ การออกแบบ การผลิตภาพยนตร์ ซ่ึงในการปรับแนวคิดใหม่ใหก้บั

แบรนด ์ (Place branding) ประเทศนิวซีแลนดไ์ดด้�ำเนินไปอยา่งค่อยเป็นค่อยไป และ 

ขณะน้ียงัไม่มีการยนืยนัถึงความส�ำเร็จท่ีจะเกิดข้ึนในระยะยาวของการปรับแนวคิดในคร้ังน้ี 

เน่ืองจากการปรับแนวคิดแบรนดใ์นการดา้นการท่องเท่ียวนั้น จ�ำเป็นตอ้งก�ำหนดแนวคิดหลกั

ใหก้บัแบรนดแ์ละยงัข้ึนอยูก่บับริบทต่างๆ ในขณะนั้นดว้ย ในขอ้เสนอแนะของการวจิยั

เร่ืองน้ีไดต้ั้งขอ้สงัเกตไวว้า่ การท่ีนิวซีแลนดป์รับแบรนดไ์ปสู่“Clean, Green and Smart” 

อาจจะไม่ส่งผลส�ำเร็จถึง ร้อยละ 100 เช่นเดียวกบัแนวคิด “Clean and Green” ท่ีมีมานาน

กเ็ป็นได้

	 โดยผลการวิจยัเก่ียวกบั บุคลิกภาพประเทศไทยท่ีสามารถพยากรณ์แนวทาง 

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ไดดี้ท่ีสุด คือ 1) สงัคมไทยมีคุณลกัษณะเด่นเร่ืองมีความกลา้หาญ 

ร่วมกบั 2) สงัคมไทยมีคุณลกัษณะเด่นเร่ืองมีจินตนาการ เป็นเจา้ความคิด สามารถพยากรณ์

ได ้ ร้อยละ 58 (R2 = 0.58) นั้น สะทอ้นใหเ้ห็นถึงบุคลิกภาพของ  แบรนดป์ระเทศไทย  

ซ่ึงเป็นกลุ่มหรือชุด (Set) ของบุคลิกภาพของนกัท่องเท่ียวท่ีมีความเก่ียวขอ้งสมัพนัธ์กบั

แบรนดโ์ดยในงานวจิยัเก่ียวกบับุคลิกภาพผูบ้ริโภคบุคลิกภาพแบรนด ์และความตั้งใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภค ของภรทิพย ์ เลือดจีน (2544) ไดศึ้กษาทบทวนแนวคิดเก่ียวกบับุคลิกภาพ
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แบรนดต์ามทศันะของนกัวชิาการไวว้า่ บุคลิกภาพแบรนดมี์ความส�ำคญัทั้งต่อนกัการตลาด 

และต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากการพฒันาและการเสริมบุคลิกภาพให้แบรนดจ์ะเป็นส่ิงท่ี 

ช่วยสร้างความแตกต่างใหก้บัแบรนดจ์ากคู่แข่ง ดว้ยการสร้างสรรคบุ์คลิกภาพใหก้บัแบรนด์

ในแบบท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ ดงันั้น การแสดงออกถึงบุคลิกภาพแบรนด์ประเทศไทย  

จึงจ�ำเป็นตอ้งใชก้ลยทุธ์การส่ือสารบุคลิกภาพแบรนดผ์า่นบรรจุภณัฑท่ี์แสดงใหเ้ห็นถึง

คุณลกัษณะเด่นเร่ืองมีความกลา้หาญร่วมกบั 2) สงัคมไทยมีคุณลกัษณะเด่นเร่ืองมีจินตนาการ 

เป็นเจา้ความคิด เป็นตน้ เช่นเดียวกบัผลการวจิยัของ มิรา โกมลวณิช และ ธาตรีใตฟ้้าพลู 

(2557) บรรจุภณัฑน์�้ ำหอมตราสินคา้ Gucci Envy Me สามารถส่ือสารใหผู้บ้ริโภครับรู้

บุคลิกภาพตราสินคา้ไดว้า่เป็นคนดูดีและมีเสน่ห์แต่รับรู้ภาพบรรจุภณัฑใ์นงานโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพส์ามารถส่ือสารไดว้า่มีความเป็นหนุ่มสาวซ่ึงใกลเ้คียงกบับุคลิกภาพตราสินคา้

ท่ีตราสินคา้ส่ือสารออกมามากกว่าในขณะเดียวกนัทั้งบรรจุภณัฑแ์ละภาพบรรจุภณัฑ ์

ในงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพข์องน�้ำหอมตราสินคา้ Christian Dior J’adoreสามารถส่ือสาร 
ใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดว้า่เป็นคนหรูหราเป็นคนดูดีเป็นคนมีเสน่ห์เป็นคนมีระดบัมีความเป็น

ผูห้ญิงและมัน่ใจในตนเองซ่ึงตรงกบับุคลิกภาพแบรนดท่ี์ส่ือสารออกมา

	 ส่วนบทบาทของบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถพยากรณ์แนวทาง

การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ไดดี้ท่ีสุด คือ 1) บรรจุภณัฑเ์ป็นตวับ่งบอกต�ำแหน่งทางการตลาด

ของสินคา้และผูผ้ลิตสินคา้ เช่น สินคา้เดก็ สินคา้วยัรุ่น สินคา้ผูช้าย สินคา้ผูห้ญิง ร่วมกบั 

2) บรรจุภณัฑมี์หนา้ท่ีในการดูแลรักษาคุณภาพของสินคา้ใหค้งเดิมสามารถพยากรณ์ได้

ร้อยละ 33 (R2 = 0.33) สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ลดัดา โศภนรัตน ์และ สราวธุอนนัตชาติ 

(2558) พบวา่ ความส�ำคญัของบรรจุภณัฑท์างดา้นการตลาด ท�ำใหก้ารศึกษาเก่ียวกบัประสิทธิภาพ

ของบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารแบรนดไ์ดรั้บความสนใจจากนกัวชิาการจ�ำนวนมาก อยา่งไรกดี็ 

ผลการวจิยัท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัมกัเป็นการศึกษาเก่ียวกบั

	 อิทธิพลของบรรจุภณัฑท่ี์มีต่อทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เสียเป็น 

ส่วนใหญ่ โดยยงัไม่ปรากฏวา่มีการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของบรรจุภณัฑต่์อกระบวนการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงครอบคลุมตั้งแต่องคป์ระกอบทางดา้นความคิด (Cognition)  

ดา้นความรู้ (Affect) ไปจนถึงดา้นพฤติกรรม (Conation) ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า  

การออกแบบบรรจุภณัฑแ์บบมีภาพประกอบ และระดบัความคุน้เคยกบัแบรนด ์มีผลกระทบ

ต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัแสดงใหเ้ห็นแนวทาง 

เบ้ืองตน้วา่ การออกแบบบรรจุภณัฑแ์บบมีภาพประกอบมีประสิทธิผลใหก้ารเปล่ียนแปลง

ความเช่ือเก่ียวกบัแบรนด ์ ทศันคติต่อแบรนด ์ ทศันคติต่อบรรจุภณัฑแ์ละความตั้งใจซ้ือ 

ในทางบวก
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ข้อเสนอแนะ

	 1) ควรมีการออกแบบบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารแบรนดป์ระเทศไทยโดยใชก้ลยทุธ์

การส่ือสารอตัลกัษณ์ท่ีแสดงออกถึงถึงวิถีชีวิตความเป็นอยูรู่ปแบบการด�ำเนินชีวิต เช่น 

สวนสามพรานและวถีิการปลกูขา้ว ท�ำอาหาร ศิลปะ งานหตัถกรรมพื้นบา้น เป็นตน้

	 2) ควรมีการออกแบบบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารแบรนดป์ระเทศไทยโดยใชก้ลยทุธ์

การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีสะทอ้นถึงความเป็นมิตร และแสดงออกในเร่ืองท่ีมีความต่ืนเตน้/ 

เร้าอารมณ์

	 3) ควรมีการออกแบบบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารแบรนดป์ระเทศไทยโดยใชก้ลยทุธ์

การสร้างบุคลิกภาพ แบรนดป์ระเทศไทยท่ีสอดคลอ้งกบันกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและ 

ชาวต่างชาติวา่เป็นผูมี้ความกลา้หาญ มีจินตนาการ เป็นเจา้ความ และมีความสามารถ

	 4) ควรมีการออกแบบบรรจุภณัฑใ์นการส่ือสารแบรนดป์ระเทศไทยท่ีบ่งบอกถึง

ต�ำแหน่งทางการตลาดของสินคา้และผูผ้ลิตสินคา้ เช่น สินคา้เดก็ สินคา้วยัรุ่น สินคา้ผูช้าย 

สินคา้ผูห้ญิง และควรเป็นบรรจุภณัฑท่ี์สามารถการดูแลรักษาคุณภาพของสินคา้ใหค้งเดิม
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